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Abstract: Based on an inquiry into private security in Argentina, this paper explores some
hypotheses developed in the field of economic sociology to study markets: on the one hand,
that entrepreneurs use their contacts and reputation to create and maintain a clientele; on
the other hand, that companies try to fill niches to avoid an open competition with its con-
tenders. Following the ideas developed by Mark Granovetter and Wayne Baker, the paper
shows that the development of a market is not the response to an existing demand, but the
result of the initiative of entreprencurs and the strategies of firms, and that markets generally
are not organized as simple and homogeneous realities, but as distinct structures of roles
based on limited and restrictive networks.

Key words: networks, markets, competition, capital, private security.

Resumen: A partir de un estudio de la seguridad privada en Argentina, exploramos algunas
hipétesis desarrolladas en el émbito de la sociologia econdmica para el estudio de los mer-
cados: por un lado, que los empresarios utilizan sus contactos y su reputacién para crear y
mantener una clientela; por otro, que las empresas tratan de ocupar nichos para evitar una
lucha abierta y frontal con sus competidores. Siguiendo las ideas desarrolladas por Mark
Granovetter, Harrison White y Wayne Baker, el articulo muestra que la conformacion de
un mercado no es la respuesta a una demanda preexistente, sino el resultado de la iniciativa
de los empresarios y de las estrategias de adaptacion de las empresas, y que los mercados en
general no se organizan como realidades simples y homogéneas, sino como estructuras dife-
renciadas de roles fundadas en redes limitadas y restrictivas.
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En Argentina, lo que hoy se conoce como seguridad privada —categoria
nativa que da cuenta de un conjunto de servicios de proteccién y vigilancia
producidos por empresas especializadas para ser comercializados a través de
circuitos mercantiles— existe desde mediados del siglo XX. Durante las dé-
cadas siguientes, se ha estabilizado un conjunto de empresas que ofrecen sus
servicios a otras empresas y, en algunos casos, a organismos publicos: vigilan-
cia, transporte de bienes y valores, escolta de mercaderias en trénsito, pro-
teccion personal, monitoreo de alarmas, dispositivos de control de accesos,
y més recientemente seguridad informdtica y proteccién de la informacién,
son los servicios que estos prestadores ofrecen a sus clientes.

La expansion del sector se ha profundizado desde los anos ochenta y
tomd un impulso inédito en los anos noventa: las empresas alcanzaron casi
el millar y los empleados del sector pasaron de poco mas de 30.000 a mas
de 120.000 en el transcurso de la década. Actualmente, se trata de un sector
que sigue creciendo, diversificindose y transformando sus modos tradicio-
nales de organizacién. Cuenta con un millar de empresas y emplea a més de

150.000 trabajadores.

Este movimiento expresa la accidon de individuos que inician una acti-
vidad comercial en el dmbito de la vigilancia y la proteccién, convirtiéndose
asi en empresarios de la seguridad que venden sus servicios en el mercado, sea
como artesanos de la proteccién, en el caso de las pequenas empresas uniper-
sonales o familiares, 0 como duefos de firmas mas o menos importantes que
compran la fuerza de trabajo de otros.

La mayoria de estos empresarios han sido anteriormente miembros de
las fuerzas armadas y de seguridad, combindndose en ellos tres factores que
los hace proclives a la reconversion en la seguridad privada: en primer lugar,
un saber especifico que les da legitimidad como proveedores de este tipo de
servicios; en segundo, un control efectivo del sector a través del manejo con-
creto de las habilitaciones, las inspecciones y parte de las regulaciones: en
tercer lugar, un régimen de retiro que los aleja del servicio activo a una edad
relativamente temprana.

La expansion del sector expresa también condicionamientos econdmi-
cos y sociopoliticos mds amplios. El volumen de sus actividades aumenta in-
cluso en el contexto de la recesién abierta en 1998 a raiz de la devaluacién
brasilena y no es afectado por el hundimiento de la economia argentina en
2002. En gran medida, expresa una redistribucién de los empleos de las em-
presas industriales y comerciales hacia prestadores externos de servicios, que
se benefician asi de la tercerizacion de las funciones auxiliares. A partir de
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2003, el crecimiento de la actividad econdmica general y la profundizaciéon
de la tercerizacién como forma de organizacién del trabajo, empujan un de-
sarrollo sostenido de la seguridad privada.

Ademas, esta industria ofrece una ocupacién relativamente estable y bien
remunerada a trabajadores intermitentes o sistemdticamente rechazados por
las otras ramas de la economia. Se trata de un sector econémico que dispone
de condiciones sociopoliticas muy favorables para su desarrollo: en primer
lugar, porque realiza los intereses de grupos sociales que pueden hacer reco-
nocer competencias profesionales forjadas en el Estado y consolidarlas en el
proceso de reconversion hacia el mundo de los negocios; en segundo lugar,
porque ofrece una respuesta especifica y legitima a problemas inherentes a las
actuales condiciones de existencia de la sociedad contemporanea; en tercero,
porque se desarrolla bajo el ala protectora de un sector importante del Estado
y bajo el impulso de las categorias sociales dominantes.

A partir de un estudio pormenorizado del sector de la seguridad privada
en Argentina, el presente articulo procura poner a prueba algunas hipStesis
desarrolladas en el 4mbito de la “nueva sociologia econémica”: por un lado,
que los empresarios utilizan sus contactos y su reputacién para crear y man-
tener una clientela; por otro, que las empresas tratan de ocupar nichos para
evitar una lucha abierta y frontal con sus competidores.

El objetivo del articulo es mostrar que el desarrollo de un mercado no
es la respuesta a una demanda preexistente, sino también resultado de la ini-
ciativa de los empresarios y de las estrategias de adaptacién de las empresas,
y que los mercados en general no se organizan como realidades simples y ho-
mogéneas, sino que tienen una estructura diferenciada de roles organizada a
partir de redes limitadas y restrictivas.

Nos apoyamos aqui en una extensa investigacién desarrollada durante
los ultimos anos. Los argumentos presentados en este articulo se basan en
mds de treinta entrevistas con dirigentes de empresas de seguridad privada
y casi cincuenta entrevistas con diversos clientes de esas empresas, ademds
de observaciones realizadas en unas veinte empresas del sector e intercam-
bios informales con informantes clave. Ademas, nos servimos de materiales
producidos por organismos publicos, por cimaras empresarias y entidades
profesionales del ambito de la seguridad, y por las propias empresas. El proce-
samiento de ese material permite dar cuenta de las multiples formas de exis-
tencia de los mercados de la seguridad privada, asi como de las maneras en
que se enraizan en distintos tipos de redes y estructuras sociales.
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El articulo desarrolla su argumentacién segun la siguiente secuencia. En
primer lugar, repasamos algunas de las principales ideas desarrolladas en la
sociologia econdmica para el estudio de los mercados, enfatizando el papel
que alli desempenan los empresarios concebidos como emprendedores. En
segundo lugar, analizamos los contactos de que disponen los empresarios
para crear relaciones mercantiles. En tercer lugar, se presentan los saberes es-
pecificos que legitiman la accién empresaria, al tiempo que moldean la orga-
nizacién de las empresas y la naturaleza de los servicios.

De este modo, el capital social y el capital cultural de los agentes econé-
micos son concebidos como principios de organizacién y de legitimacién de
las précticas econdmicas. En cuarto lugar, se presenta la manera en que estos
principios estructurales se movilizan a la hora de establecer relaciones con los
clientes. Finalmente, se analizan las estructuras diferenciadas de los mercados
de la seguridad. La exploracion sistemdtica de un mercado particular permite
aqui determinar el potencial analitico de las herramientas teérico-metodold-
gicas desarrolladas por la sociologia econémica.

Hipétesis socioldgicas sobre los mercados como redes

Neil Smelser y Richard Swedberg (2005:11) definen a la sociologfa eco-
némica como “la aplicacién de los marcos de referencia, las variables y los
modelos explicativos de la sociologia al complejo de actividades relativas a la
produccidn, la distribucién el intercambio y el consumo de bienes y servicios
escasos’. Aunque algunos autores proponen “modelos” generales de anélisis,
o incluso ofrecen esbozos de tipologias de mercados, el estilo intelectual mas
frecuente es el “estudio de caso’, o la comparacién de pocos casos. En general
estos estudios de casos tratan de “poner a prueba” un conjunto de hip6tesis
que aspiran a tener una validez general.

Esto no impide que existan algunas definiciones que toman partido
frente a las aproximaciones usuales de la ciencia econdmica dominante. Se
ha dicho que “los mercados no son solamente la suma de las actividades de
compra y venta de individuos auténomos en competencia. Son también are-
nas que estructuran la competicion de acuerdo con principios organizativos
legitimados” (Abolafia y Biggart, 1992: 315). También que “los mercados
son estructuras sociales en las cuales los productores reproducen su propio
conjunto de acciones [...] el mercado emerge como una estructura de roles
con nichos diferenciados para cada una de las empresas que operan en ¢é1”

(White, 1981: 518).
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En este sentido, los mercados no son las agregaciones sin estructura de
individuos (vendedores y compradores que se encuentran sélo para estable-
cer breves intercambios diddicos) de los economistas neocldsicos, sino “com-
plejas redes de distribucion de una variedad de bienes y servicios entre parti-
cipantes estructuralmente enraizados” (Wellman y Berkowitz, 1988: 221).

La mayor parte de estos enfoques pone énfasis en el polo de la oferta.
Cuando se analiza la estructura y el funcionamiento del mercado, los princi-
pales conceptos articuladores son los de “competencia” e “intercambio”. Alli se
inserta la indagacién de los procesos de creacion de “industrias” (Granovetter
y McGuire, 1998) y el desempeiio de los empresarios en tanto “creadores de
mercados” (Fligstein, 1996).

Se seleccionan grupos de empresas que operan en una misma rama de
produccién de bienes y servicios (electricidad, automéviles, seguros de vida,
etc.), se indagan sus interacciones y las estructuras sociales que rigen su fun-
cionamiento, se explora la manera como se produce un espacio unificado de
competencia y reconocimiento mutuo entre agentes econdmicos. Polemi-
zando con las visiones de la economia institucional, estos trabajos quieren
mostrar que el éxito de una innovacién —o la creacién de un mercado— no
depende de las ventajas técnicas de los bienes o servicios introducidos, sino
de la capacidad de quienes los promueven para hacerlos aceptar por los con-
sumidores, por la opinién publicay por las autoridades. La constitucién y las
transformaciones de las industrias revelan la importancia estratégica de un
conjunto de actores clave en la dindmica de la innovacién: los empresarios.
Su accién se convierte en la piedra angular de las evoluciones en el mundo
econdémico.

Muchos de estos trabajos se inspiran, directa o indirectamente, de la no-
cién de “enraizamiento” (embeddedness), introducida en su acepcién actual
por Mark Granovetter, quien se caracteriza por insertar el analisis de la ac-
cién econdmica en el contexto inmediato de relaciones sociales en el que se
llevan a cabo, priorizando el andlisis de las redes sociales como constitutivas
de lo econdmico y destacando la importancia del “capital social” de los em-
presarios en la constitucion de los mercados. Diversos estudios han mostrado
que las “relaciones” o “contactos” son determinantes en el momento de crear
una actividad comercial o fundar una empresa (Renzulli, Aldrich y Moody,
20005 Luo, 1997).

En su estudio de emprendimientos como Tupperware y Mary Kay,
Nicole Biggart (1989) ha mostrado de qué manera las pequefias empresarias
involucradas en estas redes deben movilizar su “carisma” y sus relaciones para
realizar negocios. Estudios etnograficos revelan que la performance de las pe-
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quenas empresas depende en gran medida de las relaciones que sus dirigentes
establecen en el espacio local (Plociniczak, 2004). Las investigaciones sobre
los paises de Europa del Este han sefalado sobre todo la importancia de un
“capital social” de tipo politico en el contexto de la transicidn desde el comu-
nismo a la sociedad de mercado (Rona-Tas, 1994; Surubaru, 2007).

La sociologia de las industrias y los empresarios forma parte de un mo-
vimiento mds general de renovacién de la sociologia de los hechos econémi-
cos. Las mds recientes y potentes contribuciones a este campo vienen segura-
mente de la sociologia de los mercados que, ademas de ofrecer teorias que se
oponen ala ciencia econdmica dominante, ha producido decenas de estudios
monogréficos que revelan la riqueza de cada uno de los espacios socialmente
establecidos de circulacién de bienes y servicios.

Harrison White (1981) fue uno de los primeros sociélogos en estudiar
sistematicamente los mercados desde el punto de vista del modo en que se
estructura la competencia. Una de sus ideas centrales es que los mercados
no son espacios atomizados y an6nimos, sino sistemas de relaciones compe-
titivas entre productores que se conocen y se observan reciprocamente. Los
productores no se comprometen en puras luchas de precios, sino que preten-
den estabilizar su posicién respecto a otros agentes y encontrar nichos que les
permitan sobrevivir.

Por su parte, Ronald Burt (1993) ha hecho hincapié en que los benefi-
cios obtenidos de la inversion del capital econdémico en una determinada are-
na dependen de la estructura de la competencia, por lo tanto de las “redes” en
que los actores estdn situados diferenciadamente. Para este autor, son factores
sociales los que vuelven la competencia imperfecta, distribuyendo desigual-
mente las oportunidades entre los distintos jugadores.

White (1981) y Burt (1993) se inscriben, como el propio Granovetter
(1985), en una perspectiva interaccionista que subraya la importancia de los
individuos y las redes donde se insertan sus comportamientos. A pesar de sus
criticas de la ciencia econémica, buscan aproximaciones capaces de introdu-
cir elementos socioldgicos en la comprension de los hechos econémicos tal
como son concebidos por aquélla.

Otros autores asumen una posiciéon mds radical respecto a la ciencia eco-
némica dominante. Neil Fligstein (1996)acepta la contribucién de la teorfa
de las redes y de los enfoques estructurales que consideran a los mercados
como sistemas de relaciones sociales, pero se aleja de las perspectivas interac-
cionistas para proponer una definicién de los mercados en términos de “cam-
pos”. Su contribucién procura subrayar los aspectos politicos intrinsecos de
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estas instituciones, sobre todo las relaciones de poder entre los productores,
las cuales permiten que ciertos agentes puedan fijar los precios o definir la
naturaleza de las prestaciones legitimas en un mercado.

Las formas dominantes de organizacién de las empresas y los servicios,
asi como las normas que organizan una industria y rigen la dindmica de los
mercados, son la expresion de las relaciones de fuerzas entre los agentes. En
los “origenes” de los mercados, los grandes jugadores logran imponer sus
“concepciones del control”; es decir, esas “estructuras cognitivas comunes en
el seno de las organizaciones que tienen consecuencias profundas sobre el
modo de organizacion y sobre la competencia” (Fligstein, 1996).

En lo sucesivo, los mercados se organizan como espacios de lucha donde
los actores dominantes se observan y procuran conservar el szatu quo frente
a los ataques de los recién llegados que implementan al mismo tiempo es-
trategias de imitacién y cuestionan las formas dominantes de organizacion.
De esta manera, Fligstein se acerca a la concepcion de los mercados propues-
ta por Pierre Bourdieu en sus investigaciones sobre el mundo econémico
(Bourdieu, 2001). Ambos autores buscan en una sociologfa critica y estructu-
ral los pilares de una concepcion alternativa de la economia: no aceptan ni la
antropologfa ni la epistemologia que son propias de los enfoques dominantes
de la ciencia econdmica.

El analisis sociolégico de la competencia en dmbitos tan diversos como
la industria informatica (Podolny, Stuart y Hannan, 1996) o el mercado edi-
torial (Bourdieu, 1999) muestra que los mercados no son espacios homogé-
neos, organizados en torno a los precios y movilizados por la maximizacién
de los beneficios. Existen con frecuencia relaciones de colusién entre empre-
sas del mismo sector, incluso relaciones de amistad entre empresarios que se
enfrentan en el terreno de la lucha comercial (Ingram y Roberts, 2000). Por
otra parte, hay instituciones que retnen a los productores y contribuyen a la
unificacién de las industrias: las cdmaras empresarias y los sindicatos, pero
también los clubes sociales y las asociaciones de “ex” miembros de algun cole-
gio, universidad o cuerpo profesional (Granovetter, 1985).

Respecto alas relaciones entre vendedores y compradores, los sociélogos
muestran que suelen estar limitadas por vinculos personales o por lealtades
entre organizaciones: los compradores pueden recurrir siempre al mismo
proveedor para obtener un trato preferencial o previsible (Di Maggio y
Louch, 1998) y los vendedores se sienten generalmente mds seguros si cono-
cen la situacién econdmica y las caracteristicas morales de su cliente (Uzzi y

Lancaster, 2003; 2004).

131



Convergencia Revista de Ciencias Sociales, nim. 63, 2013, Universidad Auténoma del Estado de México

En algunos sectores, como la construccion, la industria textil o el comer-
cio minorista, las grandes empresas prefieren establecer intercambios per-
manentes con pequenos contratistas que les suministran bienes y servicios
(Eccles, 1981; Perrow, 1993; Lazerson, 1993). A menudo, los feriantes orga-
nizan sus acciones en vistas de fidelizar a la clientela y no pretenden maximi-
zar siempre su beneficio a corto plazo (Sciardet, 2000). Se ha observado que
las firmas comerciales forjan vinculos privilegiados con sus bancos o con sus
agencias de publicidad para garantizarse un servicio de calidad (Baker, 1990;

Baker, Faulkner y Fisher, 1998).

En todos estos casos, aunque de diversas maneras, los vinculos comer-
ciales sobrepasan el marco de la transaccién instantdnea y se inscriben en una
temporalidad particular. La duracién de los lazos comerciales es, en gran par-
te, el resultado de las orientaciones y estrategias de los gerentes que producen
conexiones susceptibles de garantizar el funcionamiento de sus organizacio-
nes (Baker, 1990). Los mercados se vuelven asi més segmentados y la compe-
tencia adquiere una estructura que depende en gran parte de los sistemas de
relaciones sociales en los cuales se inserta.

De este modo, la variedad de casos abordado por la sociologia de los
mercados revela la presencia de invariantes estructurales, es decir, de elemen-
tos constantes que estan presentes en las mas diversas modalidades de inter-
cambio mercantil: més alld de la naturaleza del objeto de las transacciones,
o de las caracteristicas especificas de los agentes, el mercado en tanto forma
social imprime a las relaciones un cierto tipo de generalidad. Sin embargo, la
sociologfa se interesa por las formas particulares que reviste lo social o, si se
quiere, por las variaciones en los modos sociales de existencia de ciertas for-
mas generales de relacién social.

Nuestro estudio sobre los mercados de la seguridad privada pretende
ofrecer elementos suplementarios para evaluar la potencialidad heuristica de
las herramientas te6rico-metodoldgicas de la sociologia econdmica; es decir,
para captar lo que hay de comun entre este mercado y los que se han analiza-
do en la literatura especializada, pero también para dar cuenta de las especi-
ficidades de un mercado que se caracteriza por ser sensible tanto en términos
culturales como politicos.

El enraizamiento social de la oferta de servicios de seguridad privada

Como toda actividad econdmica, la seguridad privada tiene sus particula-
ridades. Asi, por sefialar un aspecto de los mds salientes, alrededor del 90%
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de los empresarios del sector son ex miembros de las fuerzas armadas y de
seguridad, reconvertidos hacia el mercado desde el 4mbito estatal, con fre-
cuencia luego de su retiro (Lorenc Valcarce, 2011: 77 y ss). Por lo tanto, son
portadores de un cierto tipo de capital social que les abre las puertas hacia el
universo de las empresas, la administracién publica y los hogares, al tiempo
que su profesion les brinda un capital cultural que puede ser valorizado en
este sector de actividad.

Siguiendo a Pierre Bourdieu, entendemos al capital social como “la tota-
lidad de los recursos potenciales o actuales asociados a la posesién de una red
duradera de relaciones mis o menos institucionalizadas de conocimiento y re-
conocimiento mutuos. Expresado de otra forma, se trata aqui de la totalidad
de recursos basados en la pertenencia a un grupo” (Bourdieu, 2000: 148). A
su turno, el capital cultural es un conjunto de recursos que puede presentarse
en tres formas: incorporado como capacidades, estilos y saberes aprendidos,
objetivado en libros, obras de arte, maquinas e instrumentos, institucionali-
zado en titulos académicos o matriculas profesionales.! En las préximas sec-
ciones, observaremos el modo en que estos recursos son movilizados para
construir empresas y atraer clientes.

Comenzamos por observar la calidad de las relaciones de las que dispo-
nen los empresarios a la hora de iniciar una actividad econémica. Los tes-
timonios recogidos en nuestra investigacion sefalan que la familia es una
fuente primaria de contactos movilizables, sobre todo para los militares, mas
aislados que los policias desde el punto de vista profesional, pero mejor co-
nectados en funcién de su posicion en el espacio de las clases sociales.

Al contrario, los ex policias no hablan jamas de sus familias cuando se les
pregunta acerca del tipo particular de contactos que les fueron ttiles a la hora
de formar sus empresas y encontrar sus primeros clientes. Esta ausencia es
objeto del comentario de un antiguo oficial del Ejército, que expresa brutal-
mente la distancia social que lo separa de la representacion tipica del mundo
policial: “El policia viene de abajo, entonces no sé cuanta posibilidad tiene,
si él es el mds destacado del barrio” (D. S., ex oficial del Ejército). La posicion
dominada de los policias en el espacio social puede explicar la ausencia de

1 En el caso de las empresas, el capital cultural se presenta objetivado como tecnologia
y organizacidn, incluyendo informacién sobre el mundo econémico, pero también como
saberes incorporados en sus trabajadores, gerentes y directores (Bourdieu, 2001: 82 y 222).
Aqui estamos ante un pasaje del capital cultural individual del empresario al capital cultural
colectivo de la empresa, que incluye aquel del cual dispone el empresario pero también sus
asalariados y su organizacion.
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testimonios sobre las redes, en gran medida heredadas, que ofrece un origen
social elevado.

Al igual que la familia, el barrio es un dmbito de relaciones cara a cara,
vinculos personales muchas veces soldados por el afecto y el conocimiento
de larga data. Como las relaciones de parentesco, las relaciones de vecindad
tienen un cierto caracter doméstico. En el polo superior del espacio social, los
individuos que dirigen empresas de seguridad privada importantes —o que
estan en etapas iniciales de trayectorias ascendentes que los llevaran proba-
blemente a posiciones eminentes— subrayan que residen en barrios donde
también viven empresarios, gerentes de multinacionales y altos funcionarios
publicos.

Estas circunstancias les ofrecen un acceso privilegiado a los tomadores
de decisiones de organizaciones que pueden tener necesidad de sus servicios.
En el polo opuesto, los empresarios, quienes ocupan posiciones mas modes-
tas tanto en la industria de la seguridad privada como en el espacio social,
pueden contentarse con contactos de menor rendimiento, sobre todo con
pequenos empresarios industriales y comerciantes que también pueden tener
necesidad de sus servicios.

En ambos casos, el hecho de ser conocido y reconocido como vecino ho-
nesto y confiable, padre responsable y respetuoso, ofrece posibilidades para
que uno reconvierta esa reputacion en un capital de relaciones movilizables
en la actividad econdmica. Asimismo, el hecho de vivir desde mucho tiempo
atrds en el mismo barrio, o pertenecer a una familia distinguida, incluso ser
progenitor de hijos apreciados por los padres de sus compaifieros de escuela,
desempena a menudo —a través de la reputacion del propietario o directi-
vo— un papel importante para el funcionamiento de la empresa, sobre todo
en cuanto a la atraccidn de clientes.

Este enraizamiento es extremo en el caso de los mercados localizados —y
relativamente cerrados para los agentes externos— que se constituyen en los
municipios del conurbano bonaerense o en las ciudades del interior de pais:
“Vos le vendés el servicio a un amigo, a una persona [...] En el interior, te tie-
nen que conocer como persona para que vos puedas adquirir servicio como
empresa’ (J. G., propietario de una empresa de seguridad en la Patagonia,
ex comisario de policia). En estos casos particulares, los empresarios logran
hacerse de una clientela, y conservarla, gracias a la proximidad social y geo-
gréfica con los compradores de sus servicios.

Ahora bien, ademids de este capital social de origen doméstico, existen
relaciones forjadas en el ejercicio de una profesidn que pueden ser movilizadas
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en el campo econdmico. Esto vale naturalmente para aquellos que se han des-
empenado en el sector publico, y entre ellos para los miembros de las fuerzas
armadas y de seguridad. Los individuos que ocupan determinadas posiciones
en el aparato estatal establecen relaciones sistemdticas y diferenciadas con los
diversos grupos sociales.

Los vinculos que establece un militar o un policia en el ejercicio de su
funcién son distintos de los que establece un funcionario del Ministerio de
Agricultura, de Economia o de Relaciones Exteriores. Asi, la funcién puablica
entrafa una sectorizacién que distribuye a los agentes del Estado y a las diver-
sas categorias de la poblacién siguiendo principios estructurales de selecciéon
dotados de significado: en muchos casos, estas relaciones sistemdticas contri-
buyen a la produccién de solidaridades personales y dan lugar a que surjan
visiones, proyectos o actividades comunes, tanto en el 4mbito econdmico
como en el terreno politico o en la intimidad.

Cuando se examinan las experiencias fundacionales de creacion de em-
presas de seguridad privada, se observa inmediatamente que el primer vinculo
que unié a los individuos quienes han de convertirse en prestadores y clientes
en el marco de una relacién comercial, fue muchas veces la actualizacién de
una relacion estructural entre “el Estado” y “la sociedad civil”. La actividad
profesional del oficial de policia, por ejemplo, le permite mantener relacio-
nes frecuentes con ciertos individuos y grupos —funcionarios municipales,
concejales, industriales, comerciantes, etc.— que constituyen, tanto a titulo
individual como en su cardcter de responsables de organizaciones colectivas,
la principal fuente de clientes para las pequenas y medianas empresas de segu-
ridad. Algo similar ocurre con los oficiales que ocupan jefaturas en unidades
militares, sobre todo en el interior del pais, aunque en este caso el efecto es
limitado por las permanentes mudanzas y porque muchas veces los militares
no radican en los 4mbitos geogréficos donde se desarrollaron mayores vincu-
los con el entorno social.

Asi, los empresarios de origen policial establecen por si mismos este vin-
culo entre su reconversion, los contactos acumulados en la funcién puablicay
la produccién de una clientela. Casi nunca encontramos este tipo de relatos
entre los militares, donde las relaciones con el exterior son bastante infre-
cuentes hasta un cierto escalén de la carrera. La tnica excepcién importante
la constituyen los antiguos “camaradas” de institucién y, en algunos casos,
funcionarios de distintas administraciones del Estado.

En efecto, la llegada a puestos de direccién en empresas de seguridad
privada en calidad de gerentes y el acceso a los clientes en el caso de los que
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se convierten en empresarios independientes, estan sistemdaticamente enrai-
zados en estas redes de antiguos colegas. Muchos de ellos ya estdn instalados
como empresarios de seguridad privada y convocan a sus viejos compaifieros,
mientras otros son responsables de las dreas de seguridad en empresas indus-
triales, comerciales, mineras, transportistas o de administracién de edificios,
o incluso en organismos publicos, y prefieren contratar los servicios de sus
pares antes que lanzarse a la incierta busqueda de prestadores en un mercado
abierto y competitivo. Esta red que une en roles nuevos a antiguos colegas
también estd presente en la experiencia de los ex policias, pero parece tener
un papel més relevante entre los ex militares.

Los usos de un saber profesional: legitimacién y aplicacién

La mayoria de las empresas de seguridad privada son dirigidas por antiguos
funcionarios de las fuerzas armadas y de seguridad. En el pasaje a la actividad
privada, los militares y policias reconvertidos en la industria de la seguridad
han logrado hacer valer su propio saber profesional, un saber incorporado
en el seno de las instituciones armadas del Estado, adaptdndolo a las nuevas
circunstancias, pero imponiéndolo al mismo tiempo como un criterio para
juzgar y organizar las prestaciones ofrecidas por sus empresas.

Por lo tanto, es necesario identificar con precision cudles son las califica-
ciones que esgrimen como titulos para habilitar el ejercicio del monopolio de
facto que tienen en el dmbito de la seguridad privada.

En primer lugar, estin los saberes mds o menos técnicos relativos a la
produccion de “seguridad” para la cual los policias y militares dicen ser com-
petentes: identificar las amenazas presentes en una determinada situacion,
establecer las necesidades de proteccién de una cierta locacién, definir los
medios humanos y materiales necesarios, disefiar un plan de guardias y ron-
das. Esta competencia técnica es indisociable de una “aptitud para el lideraz-
go” en situaciones que son definidas como equivalentes de la accién militar
o policial: organizar el proceso de toma de decisiones, instruir al personal,
transmitir 6rdenes, mantener la disciplina. Esta definicién de la situacién y
de los requisitos para poder actuar en ella excluye a otros grupos profesiona-
les, con otros titulos y otras competencias, que podrian reclamar un lugar en
el ambito de la seguridad privada.

Por lo tanto, ademas de saberes operacionales especificamente policiales
y militares, se aprecian otras competencias de las cuales también disponen
los hombres de armas: entre ellas sobresale la capacidad de “administrar” Al
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poner de relieve sus principales fortalezas, estos individuos hablan de com-
petencias técnicas y organizacionales que no estan directamente vinculadas
con el manejo de armas o con el disefio de dispositivos de proteccion. La dis-
ciplina y la capacidad de conduccién, pero también el orden y la eficacia son
elementos de una cultura institucional que son apreciados e incorporados al
nuevo dmbito de actividad, aunque ello suponga naturalmente traducciones,
adaptaciones, manipulaciones.

El hecho de que saberes técnicos (militares y policiales) y no técnicos
(organizativos y gerenciales) de una cultura organizacional sean transferidos
desde el ambito estatal hacia la actividad privada supone la intervencion ac-
tiva de los poseedores de estos recursos, que logran hacerlos valer y legitiman
tanto su presencia como sus maneras de hacer las cosas. Pero no se debe supo-
ner que se trata siempre, ni siquiera la mayoria de las veces, de una estrategia
consciente y deliberada, desarrollada con pleno control por parte de sus au-
tores: en la mayoria de los casos, las personas hacen simplemente aquello que
saben hacer, siguen pensando en términos relativamente similares a los que
venfan mostrando hasta el momento. En sus relatos parece como que todo
esto “va de suyo”.

En cierto modo, se produce aquello que se ha observado en otras cir-
cunstancias: las personas contintian haciendo las cosas que han aprendido,
incluso cuando se producen cambios en sus circunstancias exteriores. Esto
sucede en mayor medida cuando se trata de un cambio que es definido en tér-
minos de una relativa continuidad, o cuando se llega a un émbito donde las
maneras de actuar y de pensar estdn todavia poco estructuradas: por ambas
razones, la reconversién de policias y militares en el ambito de la seguridad
privada conlleva una transferencia de esquemas policiales y militares al nuevo
espacio de actividad comercial. El modo de organizar un servicio de vigilan-
cia, las rondas, los seguimientos, las comunicaciones, practicamente todos
los elementos operacionales que marcan el estilo de la seguridad privada han
sido importados del 4mbito militar y policial. Estos recursos cognitivos im-
bricados en la prictica han sido moldeados, adaptados, traducidos en funcién
de la definicién de la nueva situacién de prestacion de servicios en el dmbito
comercial.

Todavia hace pocos afios, los oficiales que abandonaban las fuerzas ar-
madas o de seguridad llegaban a un 4mbito que consideran préximo del que
acababan de abandonar, o estaban empezando a abandonar, y descubrian que
las reglas del nuevo oficio no estaban todavia claramente definidas. La ausen-
cia de normasy de sentido que experimentaron en el proceso de reconversiéon
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llevé a estos nuevos directivos de empresas a utilizar maneras de hacer, adop-
tadas de su formacion militar o policial, para llenar asi el vacio.

Esta transferencia se expresa en el lenguaje, en las imédgenes, en las ana-
logias que utilizan para dar sentido a la realidad que viven. Si las actividades
y los objetos fisicos se organizan segtin estos esquemas, los mismos esquemas
sirven para dar sentido, describir y explicar lo que se hace. Aun cuando se
hayan introducido elementos de gerenciamiento y organizacion propios de
cualquier dmbito empresarial, la matriz militar-policial sigue siendo el telén
de fondo en lo relativo a los aspectos técnicos de los servicios prestados.

En todo caso, los militares y los policias perciben una continuidad pro-
fesional con su oficio anterior: “Creo que yo estaba capacitado para hacer
eso, era mi actividad, era lo que yo habfa aprendido en mi profesiéon” (R. E.,
ex oficial del Ejército). Entonces, la reconversidn es vista como natural y la
transferencia de esquemas de interpretacién y de accién es considerada como
obvia. Es cierto que muchos de nuestros entrevistados se resistieron a cumplir
con este destino y buscaron otros dmbitos de reconversion: abrieron comer-
cios o pequenas explotaciones agricolas, buscaron ser reclutados en cargos
gerenciales o intentaron hacer valer su expertise en organismos publicos. En
la mayoria de los casos, la falta de alternativas los llevé a insertarse en una
actividad como la seguridad privada, actividad a la cual sus capacidades y sus
redes los conducian casi inexorablemente.

En sintesis, la proteccion de bienes y personas por parte de empresas pri-
vadas podria haber sido socialmente organizada de otra manera. La direccién
militar y policial de la actividad ha dejado huellas en el modo de organiza-
cién de las empresas, sus recursos y su personal, sobre todo en los aspectos
operacionales. En el desplazamiento hacia el ambito privado, estos actores
han volcado muchas de sus formas de pensar y de actuar al nuevo espacio que
construfan en el propio proceso de reconversion.

La evolucidn especifica de la actividad introdujo cambios en esta matriz
originaria: muchos de estos antiguos agentes estatales descubrieron que no
estaban ni en una comisaria ni en un cuartel; la interaccién con otros em-
presarios y con las diversas categorias de clientes los llevé a matizar algunas
de sus visiones del mundo social; la desaparicién progresiva de las armas y el
aumento de la proporcién de personal sin antecedentes de servicio en fuerzas
armadas y de seguridad los hizo revisar sus concepciones acerca de las presta-
ciones que ofrecian.

Sin embargo, el momento inicial y la matriz originaria reposan sobre el
mismo fundamento: la transferencia de principios generadores de practicas

138



Federico Lorenc-Valcarce. Los mercados como redes: el enraizamiento de la seguridad
privada en Argentina

y representaciones formados en las instituciones militares y policiales hacia
las empresas privadas de seguridad. La concepcion de la actividad que existe
todavia hoy en el universo de la seguridad privada tiene como base esa ex-
periencia previa de los pioneros y de los sucesores que, viniendo del mismo
universo de practicas y saberes, siguieron sus pasos.

Se ha constituido asi una serie de normas comunes al conjunto de las em-
presas, que incluyen concepciones del mercado y visiones de la naturaleza es-
pecifica de la actividad. Las modificaciones introducidas posteriormente por
un management crecientemente profesionalizado, o por autoridades politi-
cas que intentan imponer sus concepciones de acuerdo con una concepcion
determinada del orden publico y la funcién social de la seguridad privada,
deben enfrentarse con una realidad dada, aunque histéricamente construida,
que no permite cualquier innovacion.

Acoplamiento con la demanda: el encuentro con los clientes

Los clientes son un elemento constitutivo en la vida de las empresas. Los
mercados de bienes y servicios no se realizan en tanto relaciones sociales es-
pecificas més que cuando el vendedor de una mercancia cualquiera establece
una transaccién con el comprador. Por lo tanto, la produccién de una clien-
tela, luego su conservacién, son elementos centrales de la actividad empre-
sarial en el ambito de la seguridad privada, como en cualquier otro: olvidar
este elemento puede llevar a atribuirle a esta actividad un sentido que le es en
gran medida ajeno.

Todo parece indicar que la busqueda de clientes se apoya en diferentes
fundamentos a lo largo de las distintas etapas de la carrera de los empresarios
y sus empresas. En efecto, el éxito de una empresa depende inicialmente de
la capacidad de movilizacién de que dispone el fundador. Ademads de contar
con una suma mds o menos grande de dinero y de estar dispuestos a invertirla
en el negocio que inician, los empresarios invierten su capital social por me-
dio de acciones muy concretas que van desde las conversaciones fortuitas con
conocidos hasta el diseno razonado de una estrategia para hacerse conocer y
publicitar su actividad. Las circunstancias definen, en gran medida, el rango
de alternativas disponibles en la situacién de un agente determinado.

Quienes no han tenido la posibilidad de preparar su reconversién —so-
bre todo porque se hallaron repentina e inesperadamente fuera de las ins-
tituciones estatales en las cuales se ganaban la vida— deben desarrollar de
manera voluntaria una busqueda de vinculos comerciales. En algunos casos,
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se sale directamente a las calles, se toca el timbre en las casas o se visita a los
comerciantes de la zona con una carpeta de presentacién; en otros, se busca
algin nodo que permita penetrar en una red (un club, una cdmara empresaria
local, una agrupacion politica).

Esto contrasta marcadamente con la situacién de quienes tienen un cier-
to volumen de capital de relaciones, lo cual les permite manejar sin proble-
mas las primeras etapas de su carrera empresarial. En muchos casos, la inicia-
tiva surge incluso de los futuros clientes. En todo caso, se trata de acceder a
una primera puerta que luego abra el camino por la via de la recomendacién:
seglin nuestros entrevistados, esta ultima es el principal medio por el cual
circula la informacién y aparecen las oportunidades de negocios.

Con independencia del capital de relaciones y la reputacion de que dis-
ponga un empresario, en estos primeros momentos es necesario marcar la
presencia en el terreno, darse a conocer, hacerse ver. Se trata de comunicar lo
que uno realiza para recibir —con un desfasaje temporal mds o menos lar-
go— los rendimientos de esa publicidad artesanal. De hecho, hay estrategias
de visibilizacién que van més alld de la interaccion cara a cara.

Cuando interrogdbamos a los empresarios sobre la funcién de las garitas
en los barrios, las fabricas o los estacionamientos, nos hablaron naturalmente
de las funciones de vigilancia y de las tareas administrativas que alli se desa-
rrollan. Pero muchos de ellos senalaron también las funciones publicitarias
de estos objetos que —como los automéviles rojos con las inscripciones que
identifican a la empresa o las insignias en los uniformes de los agentes de vigi-
lancia— desempefan un papel econémico al revelar la presencia de la empre-
sa, contribuyendo al mismo tiempo a la objetivacion de la organizacién y a su
puesta en escena en el espacio virtual de las transacciones mercantiles.

Ahora bien, una vez que la primera etapa se ha atravesado —con mayor
o menor éxito, con mayor o menor dificultad—, los empresarios disponen
ya de una clientela que les permite desarrollar su actividad. Lo que se plantea
entonces como problema es la conservacién y la ampliacién de esa clientela.

A tales fines, se crean servicios comerciales especializados que se encar-
gan de establecer relaciones regulares con “el mercado”: vendedores ofrecen
el servicio por via telefénica o se presentan directamente en negocios y ofici-
nas, fijan citas con clientes potenciales, les entregan carpetas y folletos, pro-
siguen la negociacién para lograr que se firme un contrato. Sin embargo, los
empresarios piensan que esta modalidad es muchos menos eficaz que aquella
otra que no pueden controlar directamente: la circulacién de la recomenda-
cién en el “boca a boca”
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Es decir, los empresarios saben que deben tener una estrategia comercial
estandar, pero al mismo tiempo estdn convencidos de que la clientela se ex-
pande por efecto de las recomendaciones y que lo tnico que pueden hacer
para convertirse en un polo de atraccidn en estas redes que nadie maneja,
es ofrecer un servicio de calidad a los clientes actuales. A veces no pueden
hacerlo por el simple hecho de estar sometidos a otras presiones, como por
ejemplo la competencia en precios que los obliga a bajar sus costos.

Pero mis alld de esta tension, lo cierto es que los clientes mas importan-
tes para la empresa —cualquiera sea su tamafo, pues en ese caso se producird
una variacion mds o menos equivalente en la importancia relativa de los prin-
cipales clientes— siguen recibiendo una atencién personalizada, y los pro-
pietarios de muchas agencias de seguridad se encargan directamente de las
relaciones comerciales: esto incluye asistir a congresos y seminarios especiali-
zados, pero también a cenas, actos institucionales y reuniones informales.

Pero a medida que una empresa se estabiliza, cuenta cada vez mas con un
“circulo virtuoso” que apenas controla: “La gente, cuando te empieza a ver
el uniforme, te empieza a ver los vehiculos, ya sola empiezan a preguntar, no
hace falta tampoco ir a visitar” (J. Z., propietario de una empresa de seguri-
dad). Los empresarios creen que hay un aspecto sumamente importante en el
cual la empresa puede controlar el circuito: deben prestar un buen servicio;
los vigiladores deben estar bien vestidos y limpios, ademds de cumplir su tarea
con eficacia; el cliente debe ser atendido y sus demandas deben ser escucha-
das; ante un problema, la empresa debe responder. Todos estos elementos
constituyen la anticipacién de unos frutos que uno espera recoger luego: es
decir, no se trata de servir al cliente por simple buena voluntad, sino que se
trata de fidelizarlo y convertirlo en una fuente para la obtencién de nuevos
clientes.

Todos los testimonios recogidos subrayan este punto, mientras que otras
vias —tales como la publicidad o la competencia pura en mercados abier-
tos— son més arduas y menos eficaces. En efecto, todos los empresarios —sin
ninguna diferencia en funcién del tamano y la localizacién espacial de la ex-
plotacidn que dirigen, o de sus caracteristicas sociales y origenes profesiona-
les— senalan que el principal mecanismo de expansién de la clientela es “la
referencia’, la informacion que circula “de boca en boca”

A veces, este mecanismo es movilizado por los clientes mismos, mas alld
de la voluntad y de la intervencion directa de los prestadores. En efecto, los
clientes también utilizan sus propias redes de relaciones para evaluar los ser-
vicios que ofrecen profesionales y empresas, tanto en el mercado de la segu-
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ridad privada como en otros (Geertz, 1978; Di Maggio y Louch, 1998). En
este caso, el papel activo es desempefiado por los compradores, pero una vez
que se establece el contacto con el potencial cliente, se desencadena un dis-
positivo de respuesta.

Ademis de estas dos formas de intervencion en el mercado, existen algu-
nas estrategias mds ocultas y focalizadas que no son por ello menos frecuen-
tes: saber quién tomard la decisién de contratar un servicio determinado y
tratar de convencerlo de que opte por la candidatura de la empresa de uno.
En los llamados a licitaciones o concursos de precios de empresas y organis-
mos publicos, suele saberse quién es el responsable de la evaluacion de las
ofertas, incluso quién redacta las condiciones particulares del pliego.

Esto resulta tanto mdas probable cuanto que un nimero importante de
los responsables de seguridad de las empresas y organizaciones que contratan
seguridad privada son ellos mismos ex policias o ex militares y, por lo tanto,
pueden conocer a algunos de los empresarios que presentan su candidatura
para ofrecer el servicio.

Ademds, tiende a generarse un medio social especifico donde conviven
expertos en seguridad que circulan entre las distintas posiciones del mercado.
Si el empresario conoce “el ambiente”, puede saber si determinado gerente
o encargado de la contratacién tiene lazos fuertes con algunos de los que se
presentan al llamado. En otros casos, cuenta con el conocimiento suficien-
te para saber que tiene pocas probabilidades de ganar. En ultimo término,
la corrupcién no estd tampoco ausente. Tanto las empresas privadas como
los organismos estatales introducen este tipo de mediacién en sus compras
y contratos, aunque para establecer este hecho debemos basarnos sobre todo
en los que los empresarios dicen de sus competidores y lo que algunos funcio-
narios publicos denuncian en algunos de sus colegas.

Se da asi una secuencia en la que se transforman las bases sociales de la
actividad comercial. El capital de relaciones con que cuenta un empresario
—en virtud de su posicién en el espacio social, en el campo burocratico o
en algin otro Ambito— es determinante en el momento de la creacién de
la empresa. Una vez que la empresa ha logrado establecerse y cuenta ya con
una clientela, se pone en funcionamiento otro circuito de reproduccion y
expansion del capital social: la clientela se convierte en un recurso del que las
empresas disponen para conseguir nuevos clientes.

En sintesis, las empresas dependen en gran medida de las relaciones per-
sonales para funcionar de maneraadecuada. En un primer momento, incorpo-
rany traducen un tipo de capital social de otras esferas de la vida; en un segun-
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do momento, el capital social acumulado como clientela adquiere la facultad
de valorarse a si mismo. En todo caso, la competencia que se desarrolla en los
mercados de la seguridad no es una lucha impersonal entre empresas aisladas
que operan en un terreno desconocido para atraer clientes anénimos. No hay
una racionalidad econémica pura que se desarrolle en condiciones indepen-
dientes del funcionamiento de relaciones sociales mds amplias. Al contrario,
se trata de un espacio relacional de produccion y comercializacién de servicios
en el cual las empresas transforman sus relaciones en fuentes de ingresos.

La construccién de nichos: localizacion, especializacion, fidelizacién

La competencia es una lucha por la apropiacién de partes del mercado. Hay
momentos y lugares donde esa lucha se organiza en torno a los precios; pero
existen estrategias tipicas y recurrentes que los agentes dcspliegan activamen-
te para evitar la lucha de precios: por un lado, se buscan nichos a través del
enraizamiento espacial y la especializacién funcional; por otro, se construyen
relaciones comerciales estables y se producen simbolos de calidad en vistas de
obtener el reconocimiento de los demds vendedores y de los clientes.

La manera en que una empresa participa en el juego dela competencia
esta determinada por su posicién de mercado, es decir, por las relaciones ob-
jetivas que lo unen con los demds vendedores y con el universo méds o menos
indeterminado de los compradores potenciales. En términos generales, es ex-
trano que una empresa de seguridad privada se lance a la competencia abier-
ta. Al contrario, como se ha observado en otros casos, cada empresa busca
su propio nicho y se adapta asi a las circunstancias con las que se encuentra
(White, 1981; Podolny, Stuart y Hannan, 1996).

Estos nichos se presentan a menudo como “clientes al alcance de la
mano” que son relativamente accesibles por el hecho de tener relaciones con
el productor que van mds alla del intercambio circunstancial de un servicio
por dinero. En otros casos, surgen como consecuencia de la inversién foca-
lizada que los empresarios realizan en cierto espacio gcogréﬁco o en deter-
minado tipo de clientes. En todo caso, las empresas ven a los mercados en
perspectiva: hay areas geograficas y sectores de actividad que no son accesi-
bles, mientras otros no son siquiera conocidos; hay otras zonas que son mas
proximas y permeables, ajustindose muchas veces al perfil especifico de lo
que cada operador tiene para ofrecer.

De este modo, las empresas invierten selectivamente sus esfuerzos co-
merciales y buscan producir y ocupar un nicho —mds o menos extenso—
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que les permitira mantenerse y desarrollarse. A su vez, esta inversion focali-
zada contribuye a definir el perfil de la empresa y el tipo de articulacién con
el entorno, convirtiéndose asi en un patrén de reproduccién en el tiempo
que impone condiciones y, simultidneamente, permite la supervivencia de la
organizacion. Por lo tanto, el mercado no es una arena extendida y homogé-
nea, que se contempla desde lejos y desde fuera, sino mas bien un sistema de
perspectivas diferenciadas segtn la posicién que cada uno ocupa. Los agentes
se esfuerzan, operando en un contexto que no controlan, donde es necesario
reducir la incertidumbre para poder actuar.

Una primera estrategia de supervivencia es la localizacion. Cuando se
analiza la presencia territorial de las principales empresas de seguridad priva-
da, salta a la vista que ofrecen sus servicios en las regiones centrales del pais.
Esta centralidad refiere al volumen de la poblacién, pero también al nivel
de desarrollo econémico y social general (Lorenc Valcarce, 2011: 319 y ss).
Dado el tamano de algunas de estas empresas, algunas tienen incluso un al-
cance nacional con sucursales en casi todas las provincias; otras tienen cierta
presencia regional, abarcando dos o més provincias vecinas.

Casi todas las empresas dominantes en el sector de la seguridad priva-
da se hallan en ciudades como Buenos Aires, La Plata, Rosario y Cérdoba.
Al contar con los recursos necesarios, pueden disputar clientes en cualquier
zona del pais, a través de sucursales o alianzas comerciales. Al contrario, las
pequenas empresas suelen estar confinadas a ciertos barrios, localidades o a
pequenas ciudades, tanto como a pequeios clientes y a un pequefio niimero
de clientes.

En efecto, las empresas ubicadas en las provincias mds importantes son
también las que tienen mds empleados y pueden operar en otras zonas; eso
no impide que empresas medianas puedan ser dominantes en espacios mas
restringidos: si en Buenos Aires las empresas lideres de seguridad privada tie-
nen 4.000, 7.000 y hasta 12.000 empleados, en provincias como Tucuman,
Mendoza o Cérdoba, las empresas dominantes tienen un promedio de 250
empleados, mientras que en las provincias mis pequefas ninguna empresa
llega siquiera a los 100 empleados.

Existen empresas arraigadas en una ciudad o una localidad —lo cual en-
trana relaciones permanentes y estables con un conjunto de clientes efectivos
o potenciales— que pueden poner barreras de entrada tanto a las nuevas em-
presas que quieran constituirse como a los grandes jugadores nacionales que
deseen instalarse en su territorio. Esas empresas no luchan por expandirse a
nuevos espacios, pero logran impedir que actores fordneos penetren en los
suyos.
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Una segunda estrategia de supervivencia es la especializacion. Para poder
evitar la competenciay establecer relaciones estables con sus compradores, las
empresas tienden a concentrar sus esfuerzos en un determinado “negocio”s
aunque en funcién de su tamafo pueden combinar distintas prestaciones.
Hemos definidos cinco grandes familias de prestaciones: vigilancia, servi-
cios méviles (transporte de caudales, custodias de mercaderias y custodias de
personas), seguridad electronica (monitoreo de alarmas y sistemas de video,
control de accesos y seguimiento satelital), investigaciones ¢ informes, ac-
tividades complementarias (limpieza, cuidado de jardines, logistica, correo,
telecomunicaciones). Observamos que la especializacién aumenta a medida
que la empresa tiene un menor tamafio.

Existe una gran integracién de servicios en todos los niveles de la indus-
tria de la seguridad. Sin embargo, las empresas tienden a concentrarse en cier-
tos rubros o a ofrecer combinaciones particulares de servicios, aun cuando
se observa una tendencia creciente a los “servicios integrales”, que en parte se
pueden brindar gracias a las alianzas y subcontrataciones con otros prestado-
res, y que tienen por fundamento la demanda de clientes a quienes se tiene
acceso: en efecto, todo cliente es portador de necesidades que pueden satisfa-
cerse con diferentes prestaciones.

Las grandes empresas de seguridad tienden a combinar todo tipo de ser-
vicios —vigilancia y proteccién, monitoreo electrénico y c')ptico, custodias
moviles, consultoria, etc.— que se ofrecen de manera individual o combina-
da. A medida que descendemos hacia las empresas medianas o pequenas, se
observan dos alternativas organizacionales que corresponden a dos formas de
enfrentar los desafios de la competencia: o bien las empresas se especializan
en un tipo de servicio, como ser vigilancia, instalacién y monitoreo de alar-
mas, u otro; o bien, se especializan en un tipo de cliente, como ser condomi-
nios, empresas de transportes o fibricas. En todo caso, se trata de reducir el
campo de accién para poder concentrar los esfuerzos y obtener rendimientos
a partir de la especificacién de los intercambios.

Como se observa en estos dos casos, la configuracién de los servicios
ofrecidos y los patrones de localizaciéon dependen en gran medida de las re/a-
ciones con los clientes, reales o potenciales. En efecto, las prestaciones ofrecidas
y los lugares de radicacién dependen parcialmente de las oportunidades de
negocios que las empresas encuentran en el mercado. Asi, las agencias que
brindan servicios de seguridad a empresas industriales de zonas rurales ofre-
cen al mismo tiempo servicios de mantenimiento de jardines y piscinas, in-
cluso de proteccién de campos y maquinarias agricolas.
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En el mismo sentido, las empresas especializadas en pequenos clientes
urbanos —sobre todo edificios de departamentos y locales comerciales—
han recurrido pronto a los sistemas de alarmas y cdmaras de video, mucho
mas baratos, lo cual les permitié expandirse luego hacia clientes aun mas mo-
destos. Todo parece mostrar que las oportunidades ofrecidas por los prime-
ros clientes determinan la direccion y los limites de la diversificacién de las
prestaciones: los servicios ofrecidos se organizan en funcién de la situacién
objetiva de los consumidores.

Pero debe senalarse que esta adaptacion a las necesidades de los clientes
no es pasiva, como si se tratase de una determinacion directa y mecanica. Al
contrario, la produccién de una clientela, luego su conservacion, son tareas
fundamentales de una empresa: como me repetian a menudo los empresa-
rios: “Sin cliente no hay actividad” Y, de hecho, tener una clientela es una de
las formas tipicas de evitar la incertidumbre que acarrea la competencia.

Como hemos visto con anterioridad, los clientes se consiguen a través
de un esfuerzo de movilizacién de capital social y capital simbdlico, tanto a
través de estrategias de acceso a redes de contacto como de formas mds o me-
nos explicitas de publicidad y “presentacion de si”. En funcién de los capitales
con que cuentan las empresas y de las estrategias de produccion de bienes y
servicios, se establecen principios de correspondencia que unen a cierto tipo
de prestadores con determinados clientes (véase Cuadro 1)

Se observan afinidades entre ciertas ramas de la industria de la seguridad
y diferentes tipos de consumidores. Las empresas de vigilancia tienen una
mayor articulacién con las industrias y los organismos publicos, es decir, con
clientes que buscan gestionar la seguridad en plantas u oficinas que suponen
una circulacién selectiva de personas y cosas. Las empresas de seguridad elec-
trénica prestan servicios a empresas industriales y comerciales, a través de
alarmas y sistemas de control de accesos, o mediante seguimiento y localiza-
cién satelital.> Las transportadoras de caudales son prestadoras de bancos y
centros comerciales, dado que estos clientes requieren la recogida de dinero
para asegurar sus actividades rutinarias.

Un caso particular puede ilustrar la manera como se dan estas corres-
pondencias sectoriales. Una memoria corporativa de Prosegur nos informa
que el 90% de los clientes de la divisién vigilancia son empresas, entre ellos

2 Los cuadros se encuentran en el Anexo, al final del presente articulo (N.ota del editor)

3 Los pequenos comercios y los hogares son clientes importantes de estas empresas, pero
no aparecen en esta fuente por el hecho de basarse en la declaracion jurada de los principales
clientes en términos de facturacién. Otras fuentes corrigen esta informacién.
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20% de bancos, 15% de centros comerciales y el resto empresas industria-
les y comerciales de diversas ramas. La division de transporte de caudales de
Prosegur (2003) tiene una clientela mucho mas homogénea: 60% de los ser-
vicios se prestan a bancos y 25% a grandes cadenas de comercializacién. Los
28.000 clientes de sistemas de alarmas se distribuyen en partes iguales entre
dos categorias: hogares y pymes. Se observa claramente que estos tres tipos de
prestaciones tienen mercados bastante diferenciados.

En resumen, las acciones de vendedores y compradores hacen que la
competencia que observamos en los mercados de la seguridad no sea ni una
lucha impersonal entre firmas aisladas que se disputan clientes desconocidos,
ni un mero ajuste de las transacciones en funcién de los precios. Al contrario,
se trata de un espacio estructurado por medio de estrategias diversas de enla-
zamiento que contribuyen a estabilizar las transacciones, a minimizar los ries-
gos, a generar redes de intercambio que estructuran relaciones mercantiles.

Conclusién

En el presente articulo hemos presentado un anélisis de los mercados de la se-
guridad privada en Argentina desde la perspectiva de la accién empresaria 'y
los sistemas de relaciones entre compradores y vendedores. Nuestra primera
hipétesis era que los mercados no son entidades dadas, sino que resultan del
ensamblaje permanente y trabajoso de una oferta motorizada por la inicia-
tiva empresarial y una demanda que debe ser construida, moldeada e inter-
pelada, aun cuando los compradores también sean actores con estrategias e
iniciativa.

Ahora bien, la clave de este proceso estd dada por los recursos de los que
los agentes econdémicos disponen para construir relaciones comerciales: en
el caso de mercados emergentes y con pocas barreras de entrada en términos
de inversion de capital econdémico, como es el caso de la seguridad privada, el
capital social (relaciones familiares, vinculos profesionales, contactos politi-
cos) y el capital cultural (saberes, técnicas, informacién), que constituyen los
pilares sobre los cuales se asienta el desarrollo de la actividad.

Practicamente todas las empresas del sector, incluso las que han llegado
a ser organizaciones de miles de miembros, surgen de la iniciativa de indivi-
duos o pequenos grupos que desarrollan una activa estrategia de construc-
cién de vinculos comerciales. Estos vinculos, creados y mantenidos por el
trabajo permanente de los dirigentes de empresa, son uno de los principios
de enraizamiento de los mercados de la seguridad. Serd necesario ver en otros
casos de qué manera se desarrollan los procesos y se consolidan las estructu-
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ras. Mientras tanto, nuestro caso permite afirmar que las relaciones sociales
importan y que no hay realidades objetivas que no sean el producto de la
accion significativa de los agentes.

Asi, las redes que se movilizan o se construyen en la produccion de los
mercados son un primer principio de estructuracion de las relaciones comer-
ciales: se buscan clientes, se consiguen, se mantienen. Ahora bien, las estrate-
gias de los actores, consolidandose en sistemas estables de relaciones comer-
ciales, tienen a cristalizar en estructuras de correspondencia entre vendedores
y compradores. Este segundo principio de estructuracién de los mercados
de la seguridad tiende a presentarse bajo la forma de arenas diferenciadas de
intercambio.

El aprovechamiento de oportunidades, la creacién y ocupacién de ni-
chos, la conservacion de vinculos rentables, llevan a que los mercados tengan
una estabilidad y una previsibilidad que, lejos de tratarse de una ley univer-
sal, son el resultado de la accidn estratégica de los agentes. Si retomamos el
modelo elaborado por Wayne Baker (1984), en algunos segmentos, las redes
tienden a ser expansivas: hay una multiplicidad de intercambios y un alto
volumen de operaciones centradas en la busqueda del mejor precio.

En nuestro caso, esto sucede en las licitaciones y concursos de las gran-
des corporaciones u organismos publicos. Sin embargo, la mayor parte de las
transacciones tienden a enraizarse en intercambios restringidos, que son la
respuesta a una situacién de racionalidad limitada. Esto sucede con los vincu-
los entre clientes y prestadores frecuentes, pero también se produce cuando
por detras de las aparentes relaciones impersonales del mercado se cuelan vin-
culos personales o acuerdos particulares. En cualquiera de las dos variantes,
al producirse este modo de conexién entre agentes, el mercado no aparece
como una red global y homogénea, sino como una estructura diferenciada de
roles y relaciones.

En sintesis, nuestro trabajo muestra que los mercados de la seguridad son
espacios doblemente enraizados. Por un lado, las transacciones se apoyan en
formas de vinculacién que las preceden y que son independientes de ellas: vin-
culos familiares, profesionales o politicos, saberes, técnicas y procedimientos
organizacionales que son traducidos en el mundo econémico. Por otro, las
propias relaciones comerciales se producen a través de acciones estratégicas
e interacciones recurrentes entre compradores y vendedores, que procuran
no solamente adquirir ciertos bienes y servicios sino también hacer que sus
transacciones sean mds confiables y previsibles. En este sentido, la sociologia
econdmica reafirma el caricter doblemente social de la economia en tanto
microcosmos social y componente de un mundo social que lo engloba.
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Anexo
Cuadro 1
Clientes segun sector de actividad (%)
Sector Vigilancia Electrénica Caudales Total
Industria 33 23 0 29

Administracién publica nacional,

provincial y municipal 17 7 6 15
Bancos y servicios financieros 8 25 72 14
i:zrr(:;i:smercmles y locales g 5 2 9
Organizaciones sin fines de lucro 9 2
Empresas de transporte 7 14
Establecimientos sanitarios 6 9
i,
Establecimientos educativos 4 3
Otras empresas de seguridad 4 2
Empresas de servicios generales 0 2
100
Total 100 100 100 (N = 295)

Fuente: Elaboracién propia a partir de documentos de la Oficina Nacional de Contrata-
ciones, 2001-2006.
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